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Internationale Marken-
standardisierung:
Ganz oder gar nicht?

Eine Untersuchung nicht-monotoner
Wirkungsbeziehungen

‘ Von Ruth Stock-Homburg
und Harley Krohmer

Uberblick

Die Erfolgswirksamkeit der internationalen Standardisierung des Marketing-Mix wird
in der Marketingforschung seit einigen Jahren intensiv diskutiert. Die Auswirkungen
der Standardisierung internationaler Marken auf den internationalen Markenerfolg blie-
ben bislang dagegen weitgehend unbelichtet. Die Arbeiten auf dem Gebiet des inter-
nationalen Marketing legen allerdings die Vermutung nahe, dass sowohl positive als
auch negative Auswirkungen internationaler Markenstandardisierung auf den interna-
tionalen Erfolg von Unternehmen auftreten.

Vor dem Hintergrund des bislang geringen Kenntnisstandes zur Erfolgswirksamkeit der
internationalen Markenstandardisierung liegt das zentrale Ziel des vorliegenden Bei-
trags in der theoretischen Erkldrung und empirischen Analyse der Relevanz der inter-
nationalen Markenstandardisierung fiir den internationalen Markenerfolg.

Die Ergebnisse einer Untersuchung im Konsumgiiterbereich zeigen, dass von der inter-
nationalen Markenstandardisierung sowohl positive als auch negative Erfolgsauswir-
kungen ausgehen konnen. Konkret kann ein nicht-monotoner u-férmiger Zusammen-
hang zwischen der internationalen Markenstandardisierung und dem internationalen
Markenerfolg verzeichnet werden.
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A. Einleitung

Das Angebot von Leistungen auf internationalen Mirkten bildet heute fiir viele Unter-
nehmen den Kern ihrer wirtschaftlichen Aktivitidten. In Verbindung mit der Gestaltung
der internationalen Aktivitdten spielt die Entscheidung, ob die Marktbearbeitung léander-
spezifisch differenziert oder iiber alle Ldnder hinweg einheitlich gestaltet werden soll, eine
zentrale Rolle. Unternehmensbeispiele wie McDonald, Coca-Cola, Sony und IBM, die seit
Jahren erfolgreich ihre internationale Marktbearbeitung standardisieren, sprechen fiir eine
hohe Erfolgsrelevanz der internationalen Marketingstandardisierung (vgl. u. a. Sandler/
Shani 1992; Szymanski/Bharadwaj/Varadarajan 1993). Vor diesem Hintergrund ist es
»... NOt surprising, then, that global standardization of marketing activities has emerged
as an increasingly important topic of discussion among academics and practitioners”
(Samiee/Roth 1992, S. 1; vgl. dhnlich Meffert/Bolz 1995, S. 99; Sandler/Shani 1992, S. 18 f.;
Szymanski/Bharadwaj/Varadarajan 1993, S. 1).

Die bisherigen wissenschaftlichen Erkenntnisse zu den Erfolgsauswirkungen der in-
ternationalen Marketingstandardisierung (also der ldnderiibergreifend einheitlichen Ge-
staltung von Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik) weisen kein ein-
heitliches Bild auf. In diesem Zusammenhang stellen Ozsomer/Prussia (2000, S. 27) fest:
»These empirical studies provide limited and often conflicting evidence regarding per-
formance outcomes of standardized marketing strategies”. Wihrend eine Reihe von Ar-
beiten sich unter Nennung von Kostenvorteilen und zunehmender Homogenisierung der
Konsumentenbediirfnisse explizit fiir ein hohes Maf an internationaler Standardisierung
ausspricht, weisen andere Autoren auf empirischer Basis negative Erfolgsauswirkungen
der Standardisierung nach. Sie fithren dieses Ergebnis im Wesentlichen auf mangelnde
Individualisierung und Kundenorientierung der Marktbearbeitung aufgrund hoher
Standardisierung zuriick. Als Ausweg aus diesem Dilemma wird verschiedentlich eine
,Mischstrategie* vorgeschlagen (vgl. u. a. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander 2003, S. 168;
Hummel 1994, S. 6 ff.; Meffert/Bolz 1995, S. 99). Konkret reprisentiert diese den Mit-
telweg zwischen Standardisierung und Differenzierung, wodurch das Verhiltnis zwi-
schen den Vor- und Nachteilen der internationalen Marketingstandardisierung optimiert
werden soll.

Im vorliegenden Beitrag konzentrieren wir uns auf die internationale Standardisierung
der markenbezogenen Aktivititen. Wie die Bestandsaufnahme noch zeigen wird, beschif-
tigten sich bislang nur relativ wenige Arbeiten mit dieser Thematik (vgl. Alashban et al.
2002; Boze/Patton 1995; Riesenbeck 1994; Roth 1995b). Dies ist insbesondere aus zwei
Griinden iiberraschend: Internationale Marken werden zunehmend als zentrale Ressource
(vgl. u. a. Aaker 1991) und als wichtiger Erfolgsfaktor (vgl. Quelch 1999) fiir internatio-
nal titige Unternehmen angesehen. Zweitens zeigt auch die Literatur zu nationalen Mar-
ken die ungebrochene Bedeutung von Marken fiir den Erfolg von Unternehmen (vgl. u. a.
Homburg/Schifer 2001; Huber/Herrmann/Weis 2001). Die hohe Erfolgsrelevanz natio-
naler Marken wird hierbei zumeist auf deren Beitrag zur Komplexitéts- und Unsicher-
heitsreduktion zuriickgefiihrt (vgl. im Uberblick hierzu Baumgartner/Hruschka 2002). Im
internationalen Kontext sind sowohl die Komplexitit (aufgrund der Vielzahl der Anbie-
ter und Leistungen) als auch die Unsicherheit fiir Anbieter und Nachfrager bedeutend
hoher als im nationalen Kontext (vgl. u. a. Homburg/Krohmer 2003, S. 906). Insofern wird
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gerade im internationalen Kontext die Beantwortung der Frage nach der Erfolgsrelevanz
der markenbezogenen Standardisierung vs. Differenzierung als strategisch relevantes Ent-
scheidungsfeld international agierender Unternehmen angesehen.

Eine hohe internationale Markenstandardisierung liegt vor, wenn ein Unternehmen seine
markenbezogenen Aktivititen (z.B. Markenname, Markenauftritt) iiber die Landergrenzen
hinweg einheitlich gestaltet. Eine sehr geringe internationale Markenstandardisierung liegt
dagegen vor, wenn die verschiedenen markenbezogenen Aktivititen in den einzelnen Lin-
dern unterschiedlich gestaltet werden.

Nach unserer Kenntnis gehen die bisherigen Untersuchungen zu den Erfolgsauswir-
kungen der internationalen Markenstandardisierung ausschlielich von monotonen, und
zwar insbesondere linearen Wirkungsstrukturen aus. Ein monotoner Zusammenhang liegt
vor, wenn dessen Richtung (positiv bzw. negativ) iiber das gesamte Wertespektrum
der unabhingigen Variable hinweg gleich bleibt. In Bezug auf die internationale Mar-
kenstandardisierung wird in diesen Arbeiten davon ausgegangen, dass sie sich aus-
schlieBlich positiv bzw. ausschlieBlich negativ auf den internationalen Markenerfolg aus-
wirkt.

Allerdings ist es naheliegend, dass durch internationale Markenstandardisierung zwar
Kosten eingespart werden, dies aufgrund limitierter Kundenorientierung bzw. Individua-
lisierung der Marktbearbeitung allerdings zu Erlosriickgingen eines Unternehmens auf
dem internationalen Markt fiihren kann. Um ein differenzierteres Verstidndnis hinsichtlich
des Zusammenhangs zwischen der internationalen markenbezogenen Standardisierung und
dem internationalen Markenerfolg zu erlangen, wird daher die Analyse nicht-monotoner
Wirkungsbeziehungen zwischen dem Grad der internationalen Markenstandardisierung
und dem internationalen Markenerfolg als wichtig erachtet.

In Verbindung mit einem nicht-monotonen Zusammenhang werden positive und ne-
gative Wirkungsweisen der internationalen Markenstandardisierung integriert betrach-
tet. Er liegt dann vor, wenn der Zusammenhang ,,die Richtung wechselt*, also beispiels-
weise fiir niedrige Werte der unabhingigen Variablen positiv und fiir hohe Werte nega-
tiv ist.'

Das zentrale Ziel des vorliegenden Beitrags liegt in der theoretischen Erkldrung und der
empirischen Untersuchung der Erfolgswirksamkeit der internationalen Markenstandardi-
sierung auf den internationalen Markenerfolg. Im Rahmen einer empirischen Untersuchung
im Konsumgiiterbereich wird der Frage nachgegangen, inwieweit der vielfach vorge-
schlagene Mittelweg im Sinne einer Mischstrategie zwischen Standardisierung und Diffe-
renzierung wirklich der Geeignete ist. Die Analyse der Daten stiitzt sich auf die Methode
der nicht-linearen Regressionsanalyse.

B. Bestandsaufnahme

Die wissenschaftliche Diskussion zur internationalen Marketingstandardisierung erhielt
wesentliche Impulse durch die Arbeiten von Subhasch Jain (1989), Theodore Levitt (1983)
und Kenichi Ohmae (1985). Die Autoren postulieren eine zunehmende Homogenisierung
der Weltmirkte aufgrund der hohen technologischen Dynamik in den Bereichen Infor-
mationsverarbeitung, Transport und Logistik. Im Zuge dieser Entwicklung wird eine An-
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gleichung der Kundenbediirfnisse prognostiziert. Die hieraus abgeleitete Forderung der
oben genannten Autoren nach einer Standardisierung der internationalen Marktbearbei-
tung hat eine Vielzahl empirischer Forschungsarbeiten angeregt, in denen die Erfolgswirk-
samkeit der internationalen Marketingstandardisierung im Vordergrund des Interesses
steht (vgl. fiir einen detaillierten Uberblick Richter 2002, S. 19 ff.).

Im Kern sind hinsichtlich der Arbeiten zur internationalen Marketingstandardisierung
zwei Gruppen zu unterscheiden (vgl. Chung 2003, S. 48): Arbeiten, die sich mit der Gestal-
tung internationaler Marketingstrategien befassen (vgl. u. a. Chung 2003; Medina/Duffy
1998; Theodosiou/Leonidou 2003; Zou/Cavusgil 2002), und Arbeiten, die sich mit der Er-
folgsrelevanz der internationalen Standardisierung des Marketing-Mix auseinandersetzen
(vgl. u. a. Birkinshaw/Morrison/Hulland 1995; Cavusgil/Zou 1994; Johansson/Yip 1994;
Kotabe/Omura 1989; Meffert/Bolz 1995; Ozsomer/Prussia 2000; Ozsomer/Simonin 2004;
Richter 2002; Samiee/Roth 1992; Szymanski/Bharadwaj/Varadrajan 1993). Wihrend die
erste Gruppe von Arbeiten eine strategische Perspektive einnimmt und sich auf die
Entwicklung bzw. die Erfolgsauswirkungen der Standardisierung internationaler Mar-
ketingstrategien konzentriert, liegt der zweiten Gruppe von Arbeiten eine implementie-
rungsbezogene Perspektive zugrunde (vgl. Chung 2003, S. 48). Die internationale Mar-
keting-Mix-Standardisierung wird verstanden als ,, ... the offering of identical product
lines at identical prices, through identical distribution systems, supported by identical pro-
motional programs, in several different countries* [Hervorhebungen im Original] (Buzzell
1968, S. 103).

In der vorliegenden Untersuchung konzentrieren wir uns auf die implementierungs-
bezogene Perspektive der internationalen Marketingstandardisierung. Im Folgenden ord-
nen wir unsere Untersuchung in die existierende Literatur zur internationalen Marke-
tingstandardisierung ein. Abbildung 1 vermittelt einen Eindruck iiber die inhaltlichen
Facetten der existierenden Untersuchungen zur internationalen Marketing-Mix-Standar-
disierung.

Als inhaltliche Facetten der internationalen Marketing-Mix-Standardisierung werden
die Produktpolitik, die Kommunikationspolitik, die Distributionspolitik und die Preispo-
litik untersucht. In der Mehrzahl der Arbeiten wird von positiven Erfolgsauswirkungen
der internationalen Markenstandardisierung ausgegangen (vgl. im Uberblick Richter 2002).
Allerdings ist der Aussage von Zou/Cavusgil (2002, S. 42) zuzustimmen, dass die Erfolgs-
auswirkungen der internationalen Marketingstandardisierung bislang nicht eindeutig em-
pirisch belegt sind.

Die grofite Aufmerksamkeit im Rahmen des internationalen Marketing hat die interna-
tionale Standardisierung der Produktpolitik auf sich gezogen (vgl. Abbildung 1). Die
vorliegende Untersuchung widmet sich einer speziellen Facette der internationalen Pro-
duktpolitik: der Standardisierung internationaler Marken. Eine Sichtung der Literatur auf
diesem Gebiet zeigt, dass sich bislang nur eine relativ geringe Anzahl von Arbeiten auf
empirischer Basis mit diesem Aspekt des internationalen Marketing auseinandergesetzt
hat. Informationen zu der Stichprobe, der methodischen Vorgehensweise und den zentra-
len Ergebnissen liefert Tabelle 1.

Zunichst ist festzustellen, dass alle in Tabelle 1 aufgefiihrten Arbeiten im Konsum-
gliterbereich angesiedelt sind. Drei Arbeiten betrachten die inhaltliche Gestaltung der in-
ternationalen Markenstandardisierung (vgl. Boze/Patton 1995; Francis/Lam/Walls 2002;
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Internationale Standardisierung der ...
Produktpolitik K°m“:)‘g|‘i't‘§i"°"s D's‘;fl‘i’tti'f"s Preispolitik
DEFINITION Ausmaf der Ausmag, in dem die AusmaR, in dem die Ausmap, in dem ein
Vereinheitlichung gleichen Kommu- genutzten Unternehmen fiir
von Sachgiitern/ nikationsmittel und Vertriebskanéle in Leistungen die
Dienstleistungen —wege Uber mehrere mehreren Landern gleichen Preise und
uber mehrere Lander hinweg identisch sind. Konditionen tiber
Lénder hinweg. verwendet werden. mehrere Lander
hinweg anbietet.
- Produkteigen- - Werbetrager/ - Absatzkanale - Preis
INHALTLICHE
FACETTEN schaften botschaft - Personlicher - Konditionen
- Verpackung - Verkaufs- Verkauf
férderung
- Markenname N
- Offentlichkeits-
arbeit
Brownell/Merchant (1990); | . . Baalbaki/Malhotra (1993);
AUSGEWAHLTE(| Calantone et al. (2004); %:Il?r\;uclsg{%%%g 94); Eagggﬁkgmil(h%gaz)_ Cavusgil (1996); Clark/
EMPIRISCHE Cavusgil/Zou (1994); Du Miller (1996); ! Cavusgil/iZou (1994')_ Kotabe/Rajaratnam (1999);
Preez/Diamontopoulos/ i . g N : Gaul/Lutz (1994); Koh/
ARBEITEN Schiegelmilch (1994): Helm Peebles/Ryans (1984);| Chhabra (1996); Robicheaux (1988);
A ) . | Sandler/Shani (1992); | Kotabe/Omura (1989); A
1998); Kotabe/Omura (1989); Solb 2002 Meffert/ Bolz (1995);
oth (1995); olberg (2002) Shoham (1995);
Subramaniam/Hewett (2004) Whitelock et al. (1995);
Zou/Laughlin (1996)
Abb. 1: Definition und inhaltliche Facetten der Untersuchungen zur Standardisierung

des internationalen Marketing-Mix

Sandler/Shani 1992). Erfolgsauswirkungen der internationalen Markenstandardisierung
werden zwar postuliert, jedoch nicht theoretisch begriindet oder empirisch nachgewiesen.
Rosen/Boddewyn/Louis (1987, 1988) erwarten positive Erfolgsauswirkungen der inter-
nationalen Standardisierung der markenbezogenen Werbung, untersuchen diese Frage-
stellung allerdings nur anhand deskriptiver statistischer Methoden.

Die vier Arbeiten, die sich auf der Basis anspruchsvoller empirischer Methoden mit
dem Zusammenhang zwischen der internationalen Markenstandardisierung und dem in-
ternationalen Erfolg befassen (vgl. Alashban et al. 2002; Cervifio/Sénchez/Cubillo 2005;
Roth 1995a, b), gelangen zu gegensitzlichen Ergebnissen: So weisen Alashban et al. (2002)
sowie Cervifio/Sanchez/Cubillo (2005) positive Erfolgsauswirkungen der internationalen
Markenstandardisierung nach. Im Gegensatz dazu zeigt Roth (1995a, b) in zwei Untersu-
chungen, dass die internationale Markendifferenzierung den internationalen Marktanteil
steigert.

In konzeptioneller Hinsicht stiitzt sich die Mehrzahl der Arbeiten auf die bereits er-
wihnten Uberlegungen der ,,Urviter der internationalen Standardisierungs-Debatte (vgl.
insbesondere die Arbeiten von Buzzell 1968; Jain 1989; Levitt 1983; Ohmae 1985). Eine
theoretisch fundierte Erkldrung der Erfolgsauswirkungen der internationalen Marken-
standardisierung ist allerdings bislang nicht vorgelegt worden.

Bereits die geringe Anzahl existierender Arbeiten, die explizit die internationale Mar-
kenstandardisierung untersuchen, zeigt, dass die Forschungen zur deren Erfolgswirksam-
keit noch am Anfang stehen. Auch wiesen die wenigen Erkenntnisse (dhnlich wie bei den
Arbeiten, die sich mit der internationalen Marketing-Mix-Standardisierung befassen) kein
einheitliches Bild auf. Eine mogliche Erkldrung hierfiir konnte darin liegen, dass bislang
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Tab. 1: Empirische Arbeiten zur internationalen Markenstandardisierung im Uberblick
Autor/en Theoreti- Stichprobe Methode? | Zentrales empirisches Ergebnis
(Jahr) sche Fun- | (Anzahl der Unter-

dierung | nehmen/Anzahl der
Befragten/Branche)”
N=177m =177 Standardisierung des internatio-
Alashban et _ Marketingmanager/ KA nalen Markennamens wirkt sich
al. (2002) Industrie- und positiv auf den Umsatz und
Konsumgiiterindustrie negativ auf die Kosten aus.
N=4/n=67 Beobachtung stirkerer internatio-
Boze/Patton B Marketingmanager/ HA naler Markendifferenzierung bei
(1995) Konsumgiiterindustrie Low-Involvement-Produkten als
(Handel) bei High-Involvement-Produkten.
Cervifio/ I\I/\Ila?kl;tiﬁi/rrrll:ni lzr Internationale Markenstandar-
Sénchez/ -- el g KA disierung erhoht den internatio-
. (aus 40 Léndern)/
Cubillo (2005) R . nalen Markenerfolg.
Konsumgiiterindustrie
Vergleichende Betrachtung der
N =49/n =209 Inhalte (Standardisierungsgrad,
Francis/Lam/ _ Markennamen HA, Ausdrucksgehalt, Nutzenbezogen-
Walls (2002) (Internetanalysen)/ MWV | heit usw.) chinesischer und
Konsumgiiterindustrie englischsprachiger standardi-
sierter Markennamen.
Rosen/Bodde- N=51/n=51 Internationale Standardisierung
. der markenbezogenen Werbung
wyn/Louis -- Markenmanager/ KT - . - .
Lo . fiihrt zu erhohtem internatio-
(1987, 1988) Konsumgiiterindustrie
nalem Umsatzvolumen.
N=13/n=41 Markendifferenzierung wirkt sich
Roth . " . .
(19954, b) - Marketlngmgnager{ RA positiv auf den internationalen
? Konsumgiiterindustrie Marktanteil aus.
Internationale Markenstandar-
disierung ist weiter verbreitet als
internationale Werbestandardi-
sierung.
N = 133/n = 165/ Il?tf_:matlonale Marken_standar—
Sandler/ _ Markenmanager/ KT, disierung und internationale
Shani (1992) K imanager/ MWV | Werbestandardisierung héngen
onsumgiiterindustrie .
voneinander ab.
Standardisierung der marken-
bezogenen Werbung wird bei
Gebrauchsgiitern stirker betrie-
ben als bei Verbrauchsgiitern.
Anmerkungen:

1) k. A. = keine Angabe; 2) HA = Hiufigkeitsanalysen; KA = Kausalanalyse; KT = Kreuztabellen;
MWYV = Mittelwertvergleiche; RA = Regressionsanalyse
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ausschlieBlich monotone Effekte betrachtet worden sind. Eine Betrachtung der Auswir-
kungen der internationalen Markenstandardisierung in Verbindung mit unterschiedlichen
Niveaus ihrer Ausprigung, wie dies bei der Untersuchung nicht-monotoner Strukturen er-
folgt, steht dagegen noch aus (vgl. Zou/Cavusgil 2002, S. 42).

Die vorliegende Untersuchung soll den aktuellen Kenntnisstand im Hinblick auf die Er-
folgsauswirkungen der internationalen Markenstandardisierung in verschiedener Hinsicht
erweitern: Zum ersten wird der nicht-monotone Zusammenhang zwischen der internatio-
nalen Markenstandardisierung und dem internationalen Markenerfolg in Verbindung mit
der Informations6konomie erklért. Zum zweiten wird der interessierende nicht-monotone
Zusammenhang auf der Basis von Daten einer grofleren Zahl von Unternehmen im Kon-
sumgiiterbereich einer empirischen Uberpriifung unterzogen.

C. Konzeptionelle Grundlagen und Hypothesen

Im Fokus der folgenden Betrachtungen steht die theoretische Begriindung des nicht-mo-
notonen Zusammenhangs zwischen der internationalen Markenstandardisierung und dem
internationalen Markenerfolg. Die internationale Markenstandardisierung wird verstan-
den als die Einheitlichkeit der markenbezogenen Aktivititen tiber mehrere Linder hinweg
(in Anlehnung an Kohler 2001, S. 58; Sander 2001, S. 195). Sie umfasst neben der Ein-
heitlichkeit des Markennamens und des Markendesigns die Einheitlichkeit der marken-
bezogenen Produktpolitik, der markenbezogenen Preispolitik, der markenbezogenen Dis-
tributionspolitik sowie der markenbezogenen Kommunikationspolitik. Der internationale
Markenerfolg bezieht sich auf den Erfolg der Marktbearbeitung in Bezug auf eine inter-
nationale Marke. Neben der Profitabilitidt der Marke bildet er die Effizienz und die Ef-
fektivitit des Markenmanagements sowie die Erreichung des angestrebten Marktwachs-
tums im Hinblick auf eine internationale Marke ab.

Der nicht-monotone Zusammenhang zwischen der internationalen Markenstandardi-
sierung und dem internationalen Markenerfolg ldsst sich insbesondere dadurch begriinden,
dass mit der internationalen Markenstandardisierung sowohl positive als auch negative
Konsequenzen (d. h. Teileffekte) verbunden sind. Diese unterschiedlichen Teileffekte lassen
sich auf Vor- bzw. Nachteile der internationalen Markenstandardisierung zuriickfiihren,
die im Hinblick auf die Marktbearbeitung bzw. die interne Koordination entstehen kon-
nen. Eine Systematisierung der Vor- und Nachteile der internationalen Markenstandardi-
sierung ist in Abbildung 2 veranschaulicht.

Zur Begriindung moglicher Vorteile stiitzen wir uns zunéchst auf die Informationséko-
nomie (vgl. u. a. Hirshleifer 1973; Hirshleifer/Riley 1979; Kaas 1990, 1991, 1995; Weiber/
Adler 1995). Im Mittelpunkt des Interesses der Informationsokonomie steht die Markt-
unsicherheit (vgl. Dickson 1992; Kirmani/Rao 2000). Diese resultiert daraus, dass Trans-
aktionspartner im Rahmen einer Markttransaktion lediglich unvollstéindige Informationen
tiber relevante Marktbedingungen besitzen und dariiber hinaus eine asymmetrische Infor-
mationsverteilung zwischen den Transaktionspartnern vorliegt (vgl. Adler 1994, S. 10 f.).
Die auftretenden Informationsdefizite konnen sich auf verhaltensbezogene Aspekte (z. B.
Unsicherheit iiber das moglicherweise opportunistische Verhalten des Transaktionspart-
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... in Bezug auf
die Marktbear-
beitung

... in Bezug auf
interne

Vorteile

Nachteile

- Reduktion der Kundenun-
sicherheit aufgrund eines
einheitlichen Markenauftritts

- Erhéhung der Wiederer-
kennung des Produktes
durch die Kunden

- Signalisierung von
Vertrauenswurdigkeit durch
die Gewahrung von
Preisvorteilen fur Kunden

- Geringere Ausrichtung der
internationalen Marke auf
individuelle
Kundenbedurfnisse

- Akzeptanzprobleme der
Marke aufgrund kultureller
Besonderheiten

- Skaleneffekte in Bezug auf
Produktion und Distribution
international standardisierter
Markenprodukte

- Skaleneffekte in Bezug
auf interne Ressourcen

- Erhéhte Kosten bei der
Umsetzung l&nderuber-
greifender einheitlicher
Veranderungen

- Kosten aufgrund standar-
disierungsbedingter

Flexibilitatsverluste

- Erhéhtes Konfliktpotenzial
bedingt durch reduzierte
Einflussnahme der
Niederlassungen

Koordination - Steigerung der

Leistungsqualitat

- Reduzierung der Komplexitét
der Entscheidungen

- Reduktion von Konflikten
im Unternehmen

Abb. 2: Systematisierung der Vor- und Nachteile der internationalen Markenstandardi-

sierung

ners) sowie auf nicht verhaltensbezogene Parameter (z.B. Unsicherheit iiber die Funktio-
nalitit des Produktes) beziehen (vgl. Weiber/Adler 1995).

Da im internationalen Kontext Transaktionen zwischen Transaktionspartnern aus un-
terschiedlichen Léandern stattfinden, ist hier die Marktunsicherheit besonders hoch (vgl.
hierzu auch Backhaus/Biischken/Voeth 2001; Berndt/Fantapié Altobelli/Sander 2003).
Aufgrund unterschiedlicher kultureller Hintergriinde konnen die Transaktionspartner das
Verhalten ihrer Austauschpartner oftmals nur begrenzt im Voraus einschitzen.

Ein zentrales Element der Informations6konomie ist die Betrachtung von Moglichkeiten
zur Uberwindung der Unsicherheit. Als zentrale Instrumente zur Uberwindung der Un-
sicherheit werden Signalingaktivititen der Anbieter (d. h. die gezielte Ubertragung von
leistungsbezogenen Informationen an die Nachfrager) und Screeningaktivititen der Nach-
frager (d. h. die gezielte Suche nach Informationen iiber die Anbieter bzw. deren Leis-
tungen genannt (vgl. u. a. Bayén 1997, S. 18 ff.; Kaas 1991, S. 360).

Beziiglich der fiir den vorliegenden Beitrag besonders relevanten Signalingaktivititen
wird zwischen offenkundigen und weniger formalen Signalen unterschieden (vgl. Kaas
1995, S. 975). Offenkundige Signale stellen insbesondere die Preise eines Anbieters dar.
Weniger formale Signale umfassen dagegen die Bereitstellung leistungsbezogener Infor-
mationen, die werbliche Kommunikation sowie die Reputation eines Anbieters.

Der wesentliche Erkldrungsbeitrag der Informationsokonomie fiir die vorliegende
Untersuchung liegt in ihren Aussagen zur Reduktion der Unsicherheit der Kunden als
Transaktionspartner. So wird der Markenname in der Marketingliteratur vielfach als (we-
niger formales) Signal fiir die Glaubwiirdigkeit (vgl. Erdem 1998; Erdem/Schmidt 1998)
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bzw. die Qualitdt der angebotenen Leistungen (vgl. Rao/Qu/Ruekert 1999) interpretiert.
Dieses Signal kann im internationalen Kontext durch die Standardisierung des interna-
tionalen Markenmanagements verstirkt werden. In Verbindung mit der Informations-
Okonomie ldsst sich somit eine Reihe von Vorteilen in Bezug auf die Marktbearbeitung
ableiten:

— Erstens kann die internationale Markenstandardisierung zur Reduktion der Kunden-
unsicherheit aufgrund eines kontinuierlich einheitlichen Markenauftritts beitragen und
damit das Vertrauen der Kunden erhohen (vgl. Tolle 1994).

— Zweitens liefern international standardisierte Marken den Kunden eine Orientierungs-
hilfe fiir das Wiedererkennen von Produkten iiber die Lindergrenzen hinweg.

— Drittens wird aufgrund von Preisvorteilen fiir die Kunden, die durch standardisierungs-
bedingte Kostenvorteile moglich werden, die Vertrauenswiirdigkeit des Anbieters (auf-
grund der Beriicksichtigung von Kundeninteressen) signalisiert.

Folglich kann der Anbieter iiber Signaling-Maf3nahmen die Attraktivitit seines Leistungs-
angebots fiir die Nachfrager erhohen und damit seinen Erfolg steigern (vgl. Kaas 1990,
S. 541). An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass auch die in Verbindung mit der
Informationsokonomie diskutierte Reputation ein weiteres bedeutendes (weniger forma-
les) Signal zur Reduktion der Kundenunsicherheit darstellt. Wie an spiterer Stelle noch
dargelegt wird, ist die Reputation in der vorliegenden Untersuchung durch die Variable
Bekanntheit des Anbieters als Kontrollvariable beriicksichtigt.” Neben den Vorteilen in
Bezug auf die Marktbearbeitung sind Vorteile hinsichtlich der internen Koordination zu
nennen. Diese lassen sich aus der Literatur zum internationalen Marketing ableiten und
gelangen in verschiedener Hinsicht zum Tragen:

— Erstens fiihrt die Standardisierung der internationalen markenbezogenen Aktivititen
(die sich unter anderem durch einheitliche Produkte, Verpackungen usw. kennzeichnet)
bei Sachgiitern zu groBeren Produktionseinheiten. Dadurch konnen wiederum Kosten-
vorteile realisiert werden (Economics-of-Scale; vgl. Backhaus/Biischken/Voeth 2001,
S. 222; Meffert/Bolz 1995, S. 100; Miiller 1996, S. 179).

— Zweitens ist bei hoher internationaler Markenstandardisierung die ldnderiibergrei-
fende Nutzung von unternehmensinternen Ressourcen (Personal, Know-how, In-
formationen usw.) eher moglich als im Falle weitgehender Differenzierung der mar-
kenbezogenen Aktivititen in den einzelnen Lindermérkten. Durch internationale
Markenstandardisierung konnen also auch im Bereich der unternehmensinternen Res-
sourcen Skaleneffekte realisiert werden (vgl. Hiinerberg 1994, S. 415; Meffert/Bolz
1995, S. 100 ff.).

— Drittens kann durch die Standardisierung der internationalen markenbezogenen Akti-
vitdten die Leistungsqualitdt gesteigert werden. Dieser Sachverhalt ist insbesondere
durch den stirkeren Fokus auf den (standardisierten) Leistungserstellungsprozess be-
dingt (in Anlehnung an Porter/Millar 1985). Die Steigerung der Leistungsqualitit fiihrt
wiederum zu einer Senkung von Kontrollkosten sowie der Kosten fiir die nachtrédgliche
Fehlerbeseitigung.

Im Hinblick auf die Vorteile der internationalen markenbezogenen Standardisierung fiir
den Anbieter wird allerdings nicht davon ausgegangen, dass diese im gleichen Verhiltnis
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zum Grad der internationalen Markenstandardisierung zunehmen. Vielmehr wird unter-
stellt, dass die Vorteile der internationalen markenbezogenen Standardisierung iiberpro-
portional zum Grad der Standardisierung zunehmen. Steigerungen der Standardisierung
auf einem recht geringen Niveau fiihren nur zu relativ geringen Nutzenzuwichsen. Bei
mittlerer Standardisierung treten insbesondere noch viele Freiheitsgrade fiir Unternehmen
in den verschiedenen Lindern auf, lokal zu differenzieren, wodurch Kosteneinsparungen
nur begrenzt moglich sind. Erst im Bereich hoher Standardisierung ndhert man sich dem
Zustand, dass keine Ausnahmen mehr gemacht werden. Dann kommen die Vorteile be-
sonders stark zum Tragen.

Formal ausgedriickt bedeutet dies, dass (bei insgesamt n moglicherweise zu standardi-
sierenden Aspekten des Markenmanagements) der Nutzenzuwachs fiir den Anbieter beim
Ubergang von zwei zu drei standardisierten Aspekten kleiner ist als beim Ubergang von
drei zu vier standardisierten Aspekten. Der hochste Nutzenzuwachs ergibt sich demnach
in der letzten Stufe (d. h. beim Ubergang von n-1 zu n standardisierten Aspekten), wenn
also Ausnahmen ginzlich eliminiert werden. Insgesamt ergibt sich somit ein progressiver
Kurvenverlauf im Hinblick auf den positiven Teileffekt der internationalen Markenstan-
dardisierung auf den internationalen Markenerfolg (vgl. Abbildung 3).

Neben dem zuvor diskutierten positiven Effekt der internationalen markenbezogenen
Standardisierung werden allerdings in der Literatur auch mogliche negative Konsequenzen
hieraus fiir den internationalen Markenerfolg diskutiert. Im Hinblick auf die Marktbearbei-
tung kann ein zunehmender Grad der internationalen markenbezogenen Standardisierung
zu Lasten der individuellen Ausrichtung der internationalen Marke auf die Bediirfnisse der
Kunden in den einzelnen Lindern gehen. Dies kann wiederum zu Umsatzriickgéngen fiih-
ren (vgl. Czinkota/Gaisbauer/Springer 1997; Schuh 2000, S. 134; Szymanski/Bharadwaj/
Varadrajan 1993, S. 10). Dariiber hinaus kann eine einheitliche Gestaltung der marken-
bezogenen Aktivititen die Akzeptanz der Produkte seitens der Kunden aufgrund unter-
schiedlicher kultureller Hintergriinde reduzieren (vgl. hierzu die Beispiele von Berndt/
Fantapié Altobelli/Saudo 2003).

Die Nachteile der internationalen Markenstandardisierung fiir den Anbieter im Bereich der
internen Koordination sind insbesondere auf folgende interne Kosten zuriickzufiihren: Ers-
tens ist die Umsetzung markenbezogener Verdnderungen bei hoher Standardisierung mit hohe-
ren Kosten verbunden als bei geringer Standardisierung (vgl. u. a. Szymanski/Bharadwaj/
Varadarajan 1993). Dies ergibt sich dadurch, dass bei geringer Standardisierung die mar-
kenbezogenen Verinderungen in deutlich weniger Lindern umzusetzen sind als bei hoher
Standardisierung. Zweitens konnen Kosten in Verbindung mit standardisierungsbedingten
Flexibilititsverlusten auftreten. Diese resultieren unter anderem daraus, dass Management-
potenziale der Mitarbeiter in den einzelnen Lindern aufgrund von starren Vorgaben seitens
der Unternehmenszentrale nicht genutzt werden (vgl. Quelch/Hoff 1986, S. 116; Yip 1989,
S. 34). In enger Verbindung mit dem zuvor genannten Aspekt steht der Nachteil, dass durch
nicht genutzte Managementpotenziale verstirkt Widerstand der Lindermanager bzw. Kon-
flikte zwischen einzelnen Linderniederlassungen und der Zentrale auftreten konnen.

Hinsichtlich des negativen Effektes der internationalen Markenstandardisierung wird
ein degressiver Verlauf unterstellt. Dies bedeutet, dass bei sehr hoher Standardisierung
die Kosten nur noch unterproportional ansteigen. So wird in der Regel bereits bei mitt-
leren Vorgaben sehr stark in die Autonomie der betroffenen Lénder eingegriffen. Auch
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werden einzelne Eingriffe durch nicht betroffene Lénder als sehr intensiv wahrgenom-
men. Aus diesem Grunde sind die Nachteile der Standardisierung schon bei mittlerer
Standardisierung in hohem Mafe entfaltet und nehmen bei dariiber hinaus gehender
Standardisierung nur noch unterproportional zu. Als weiterer Nachteil der internationa-
len Markenstandardisierung wird angefiihrt, dass durch den umfassenden Koordinati-
onsbedarf im Falle hoher Standardisierung erhoht Konflikte zwischen dem Management
unterschiedlicher Landerniederlassungen auftreten. In Verbindung mit dem degressiven
Verlauf der Nachteilsfunktion gehen wir davon aus, dass bereits bei mittlerer Standardi-
sierung sehr viele Divergenzen zwischen den Managern der verschiedenen Linder auf-
treten. Die Nachteile der internationalen Markenstandardisierung kommen bereits bei
mittlerer markenbezogener Standardisierung weitestgehend zum Tragen. Die negativen
Konsequenzen nehmen also mit steigendem Grad der internationalen Markenstandar-
disierung nur noch unterproportional zu. Es ergibt sich ein degressiver Kurvenverlauf
im Hinblick auf die Nachteile der internationalen Markenstandardisierung (vgl. Abbil-
dung 3).

Insgesamt gelangen wir zu der Feststellung, dass der Zusammenhang zwischen der
internationalen Markenstandardisierung und dem internationalen Markenerfolg dadurch
gekennzeichnet ist, dass gegenldufige (d. h. positive und negative) Teileffekte auftreten.
Dariiber hinaus kann herausgearbeitet werden, dass die Stirke dieser beiden Teileffekte
nicht konstant ist, sondern vom Niveau der unabhéngigen Variablen (d. h. dem Grad der
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/
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Abb. 3: Nicht-monotoner Verlauf des Zusammenhangs zwischen der internationalen
Markenstandardisierung und dem internationalen Markenerfolg®
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internationalen Markenstandardisierung) abhingt. Wie zuvor dargelegt, unterstellen wir
im Hinblick auf die Vorteile (positiver Teileffekt) einen progressiven Verlauf, fiir die Nach-
teile der internationalen Markenstandardisierung (negativer Teileffekt) dagegen einen de-
gressiven Verlauf. Durch Differenzbildung ergibt sich, dass der Gesamteffekt unterhalb
eines bestimmten Niveaus der internationalen Markenstandardisierung negativ und ober-
halb dieses Niveaus positiv ist (vgl. Abbildung 3).

Aus den bisherigen Ausfithrungen ergibt sich ein nicht-monotoner Effekt der interna-
tionalen markenbezogenen Standardisierung auf den internationalen Markenerfolg. Konkret
unterstellen wir einen zunéchst negativen und dann positiven Effekt der internationalen
Markenstandardisierung auf den internationalen Markenerfolg. Wir leiten daraus folgende
Hypothese ab.*

H: Der Grad der internationalen Markenstandardisierung wirkt sich zundchst negativ
und dann positiv auf den internationalen Markenerfolg aus.

In der vorliegenden Untersuchung wird neben dem Haupteffekt eine Reihe von Kontext-
variablen (in Form von Kontrollvariablen) beriicksichtigt. Im Falle einer Nichtberiick-
sichtigung weiterer Einflussgroflen des internationalen Markenerfolgs (als Kontrollva-
riablen) ist zu vermuten, dass ein positiver Effekt der internationalen Markenstandardi-
sierung im Rahmen der empirischen Untersuchung teilweise dadurch auftreten kann, dass
die Effekte der fehlenden Variablen (wenn diese mit der internationalen Markenstandar-
disierung korrelieren) im Rahmen der Parameterschitzung der internationalen Marken-
standardisierung zugerechnet werden (man spricht in diesem Zusammenhang von einem
,,omitted variables bias®).

In inhaltlicher Hinsicht identifizieren wir auf der Basis des situativen Ansatzes (vgl.
hierzu u. a. Gardner et al. 2000) zwei Kategorien von situativen Variablen, die den Erfolg
von Unternehmen beeinflussen (vgl. Zimmer/Hugstad 1981, S. 33): kunden- bzw. markt-
bezogene und unternehmensbezogene Rahmenbedingungen. Beziiglich dieser Kontroll-
variablen werden durchgiingig positive Erfolgsauswirkungen unterstellt.

Die Auswahl der kundenbezogenen Rahmenbedingungen stiitzt sich auf empirische Stu-
dien der internationalen Marketingforschung. In einer Reihe von Untersuchungen kann
die Homogenitét der Austauschpartner als relevante Rahmenbedingung fiir Beziehungen
zwischen internationalen Anbietern und Kunden identifiziert werden (vgl. u. a. Hennart/
Kim/Zeng 1998; Pangarkar/Klein 2004; Zimmer/Hugstad 1981). In der vorliegenden Un-
tersuchung betrachten wir daher die Homogenitdit der Kunden als Kontrollvariable. Diese
beschreibt den Grad der Ahnlichkeit der Kunden in Bezug auf Bediirfnisse, Priferenzen
und personliche Merkmale (in Anlehnung an Bonner/Walker 2004, S. 158). Unabhingig
von der Standardisierung des internationalen Markenauftritts ist es fiir Unternehmen ten-
denziell kostengiinstiger, Kunden mit landeriibergreifend dhnlichen Merkmalen und Be-
diirfnissen zu bearbeiten. Beispielsweise konnen im Bereich der internationalen Vertriebs-
logistik Kosteneinsparungen als Folge homogener Kunden realisiert werden, was dann zu
einer hoheren Profitabilitit der entsprechenden Marke fiihrt. Vor diesem Hintergrund ge-
hen wir von einem direkten positiven Effekt der kundenbezogenen Homogenitit auf den
internationalen Markenerfolg aus.

Eine ebenfalls hohe Bedeutung fiir den Erfolg eines internationalen Unternehmens hat
die Preisbereitschaft der Kunden in Bezug auf die internationale Marke. Diese wird ver-
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standen als die grundsitzliche Absicht eines Kunden, in einer kiinftigen Kaufsituation
einen bestimmten (maximalen) Preis fiir die Marke eines Anbieters zu akzeptieren (vgl.
Diller 2000, S. 168; Homburg/Koschate/Hoyer 2005; Ryan 1998, S. 182; Simon 1992,
S. 93). Kunden, die bereit sind, einen relativ hohen (maximalen) Preis zu bezahlen, be-
ziehen in geringerem Ausmalf} den Preis als Entscheidungskriterium in ihre Kaufent-
scheidungen ein und wechseln dementsprechend nicht bereits bei geringen Preiserhohun-
gen den Anbieter einer Leistung (in Anlehnung an Lichtenstein/Bloch/Black 1988, S. 245).
Positive Erfolgsauswirkungen der Preisbereitschaft konnen in einer Reihe von Unter-
suchungen empirisch nachgewiesen werden (vgl. u. a. Bruce/Biswas 2002; Sinha/Batra
1999).

In Verbindung mit den unternehmensbezogenen Rahmenbedingungen werden das Aus-
mal} der internationalen markenbezogenen Koordination sowie die Bekanntheit eines
Anbieters als bedeutend erachtet. Das Ausmaf; der internationalen markenbezogenen
Koordination wird definiert als Grad, in dem die markenbezogenen Aktivititen tiber die
einzelnen Linder hinweg einer Abstimmung unterliegen (vgl. Zou/Cavusgil 2002, S. 40 ff.).
Durch die internationale Abstimmung der markenbezogenen Aktivititen kann zum einen
vermieden werden, dass die Kunden keine widerspriichlichen Signale des Anbieters in
verschiedenen Lindermirkten erhalten (z. B. Kommunikation derselben Marke als Pre-
mium-Marke in Land A vs. Billig-Marke in Land B, in Anlehnung an Esch 2000). Neben
diesen positiven Signalwirkungen ergibt sich die Erfolgswirksamkeit der internationalen
markenbezogenen Koordination auch daraus, dass die landeriibergreifende Koordination
der internationalen markenbezogenen Aktivititen fiir den Anbieter Synergien im Sinne
von Skalen- und Lerneffekten ermoglicht (in Anlehnung an Roth 1992).

Als zweite unternehmensbezogene Kontrollvariable wird die Bekanntheit des Anbieters
in das Regressionsmodell aufgenommen. Sie wird definiert als Umfang, in dem die Kunden
einen Anbieter bzw. dessen Leistungen kennen. In Arbeiten zur Informationsokonomie
wird die Bekanntheit eines Anbieters als bedeutendes Signal in Verbindung mit Anbieter-
Kunden-Beziehungen identifiziert (vgl. Kaas 1995, S. 975). Durch die hohe Bekanntheit
eines Anbieters als Facette der Reputation kann somit die Unsicherheit der Kunden in
Bezug auf die international vermarkteten Produkte dieses Anbieters reduziert werden. Die
damit verbundene erhohte Akzeptanz der Leistungen durch die Kunden erhoht den inter-
nationalen Markenerfolg.

Der vollstindige Bezugsrahmen zur Modellierung des Zusammenhangs zwischen der
internationalen Markenstandardisierung und dem internationalen Markenerfolg unter Be-
riicksichtigung von Kontrollvariablen ist in Abbildung 4 dargestellt. Es ist an dieser Stelle
darauf hinzuweisen, dass die Untersuchung der Kontrollvariablen nicht im Mittelpunkt
dieses Beitrags steht, diese Variablen also primér aus methodischen Griinden in das Modell
integriert wurden. Deshalb werden hinsichtlich der Kontrollvariablen keine Hypothesen
gebildet (vgl. dhnlich zu dieser Vorgehensweise Homburg/Workman/Krohmer 1999; Stone
1988).
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Abb. 4: Bezugsrahmen der Untersuchung

D. Empirische Untersuchung
|. Datenerhebung und Datengrundlage

Die Hypothese der Untersuchung wird anhand einer brancheniibergreifenden empirischen
Untersuchung im Konsumgiiterbereich iiberpriift. Die Untersuchungseinheit stellte hier-
bei die einzelne Marke dar. Die Untersuchung konzentriert sich auf Unternehmen in
Deutschland, die Marken in mehr als einem Land anbieten. Im Vorfeld der schriftlichen
Befragung wurden 900 Adressen von Unternehmen, die Markenartikel vertreiben, von ei-
nem kommerziellen Adressenanbieter erworben.’ Anhand telefonischer Auskiinfte bei den
einzelnen Unternehmen wurden dann diejenigen Unternehmen unseres Adressenmaterials
identifiziert, die tatsdchlich multinationale Marken vertreiben, d. h. einzelne internatio-
nale Marken in mindestens vier Landern vermarkten.

Im Rahmen der Erhebung wurden 337 Fragebogen versandt. Als Informanten wurden
Manager ausgewihlt, die fiir die Betreuung einer internationalen Marke verantwortlich
waren. Nach etwa vier Wochen wurden diejenigen Manager, die den Fragebogen noch
nicht ausgefiillt hatten, telefonisch kontaktiert und um das Ausfiillen des Fragebogens ge-
beten. Insgesamt konnten hierdurch 48 ausgefiillte Fragebogen verzeichnet werden (Riick-
laufquote 14,2 %). Um die Riicklaufquote zu erhohen, wurden weitere 350 Markenmanager
identifiziert, denen einige Monate spiter Fragebogen ilibersandt wurden. Dadurch konn-
ten weitere 59 Fragebogen gewonnen werden, was einer Riicklaufquote von 16,9 % ent-
sprach. Insgesamt wurden somit Daten von 107 Markenmanagern in die Untersuchung in-
tegriert.

Um zu priifen, ob infolge von Nichtbeteiligungen Verzerrungen vorlagen, wurde bei
beiden Stichproben der sogenannte Non-Response-Bias getestet. Dieser Analyse liegt die
Annahme zugrunde, dass spét antwortende Teilnehmer den Nicht-Antwortern dhnlicher
sind als friih antwortende Teilnehmer (vgl. Armstrong/Overton 1977, S. 397). Zur Uber-
priifung des Non-Response-Bias wurden die Antworten der Manager, die umgehend ge-
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> 100 9,1 > 100 7,3

Abb. 5: Informationen zur Datengrundlage

antwortet hatten, mit den Antworten der Manager, die erst nach lidngerer Zeit geantwor-
tet hatten, anhand von t-Tests verglichen. Das Ergebnis, dass keine signifikanten Unter-
schiede zwischen den Stichproben vorliegen, ldsst darauf schlieBen, dass kein Non-Res-
ponse-Bias im Hinblick auf unsere Daten gegeben ist.

Vor dem Hintergrund dieses Ergebnisses sowie angesichts unserer Beobachtung, dass
viele der Befragten aufgrund hiufiger Auslandsaufenthalte nur schwierig iiber eine schrift-
liche Befragung zu erreichen sind, wird die erzielte Datengrundlage als akzeptabel er-
achtet. Dariiber hinaus ist hervorzuheben, dass die betrachteten Unternehmen einen hohen
Internationalisierungsgrad aufweisen: Es werden ausschlielich Unternehmen berticksich-
tigt, die in mehr als drei internationalen Mérkten tétig sind. Die branchenmifige Verteilung
der Stichprobe sowie die Informationen zu den internationalen Aktivititen der befragten
Unternehmen sind in Abbildung 5 dargestellt.

[Il. Messung der Konstrukte und Datenanalyse

Die Skalen zur Messung der Konstrukte basieren auf bereits in der Literatur existierenden
Skalen bzw. wurden in Anlehnung an die Literatur entwickelt. Eine Aufstellung der ein-
zelnen Items mit entsprechenden Informationen zur Herkunft der Skalen findet sich im
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Tab. 3: Informationen zur Konstruktmessung und Korrelationen zwischen den Kons-

trukten
Konstrukt N 5 N
| ) 3 4 s 6 MY | §¥ |DEV?|FR?
1 Internationale Mar- |(0,81)" 3,14 10,79| 0,67 | 0,83
kenstandardisierung
2 Int. Markenerfolg 0,10 |(0,85)Y 3,09(0,17| 0,71 |0,88
3 Preisbereitschaft 0,09 | 0,20% |(0,74)V 2,5410,67| 0,57 |0,75
4 Kundenhomogenitit| 0,14 0,05 | 0,16% |(0,88)" 3,0410,73| 0,54 |0,74
5 Internationale Mar- | 0,23* | 0,17% | 0,12 | 0,28* [(0,71)" 3,58(0,79| 0,59 |0,92
kenkoordination
6 Bekanntheit des 0,24* | 0,11 0,02 0,13 0,04 [(0,73)V]327]0.84| -2 | -2
Anbieters

Anmerkungen:

* p<.05

Y Werte fiir das Cronbach’sche Alpha in Klammern.

? Angabe bei zwei Indikatoren nicht maglich.

9 M = Mittelwert; S = Standardabweichung; DEV = durchschnittlich erfasste Varianz; FR = Faktor-
reliabilitit

Anhang. Um die Validitit der gemessenen Konstrukte zu iiberpriifen, werden die Metho-
den der Reliabilitdtsanalyse und der exploratorischen Faktorenanalyse angewendet. Da-
riiber hinaus wird eine konfirmatorische Faktorenanalyse mit LISREL VIII (vgl. Joreskog/
Sorbom 1993) durchgefiihrt. Fiir das Cronbach’sche Alpha wird in der Literatur ein Min-
destwert von 0,7 gefordert (vgl. Nunnally 1978). Weiterhin werden in der Literatur Min-
destwerte von 0,6 fiir die Faktorreliabilitit und von 0,5 fiir die durchschnittlich erfasste
Varianz empfohlen (vgl. Bagozzi/Yi 1988). Diese Anforderungen werden durch unsere
Daten ausnahmslos erfiillt (vgl. hierzu die Informationen im Anhang).® Informationen zur
Konstruktmessung sowie zu Korrelationen zwischen den einzelnen Konstrukten des Be-
zugsrahmens sind aus Tabelle 3 ersichtlich.

Die Konstrukte des Bezugsrahmens (vgl. Abbildung 3) wurden auf das Vorliegen von
Diskriminanzvaliditit iiberpriift. Die Diskriminanzvaliditit bezieht sich auf den Grad,
zu dem sich die Messungen unterschiedlicher Konstrukte voneinander unterscheiden. Von
Diskriminanzvaliditdt wird ausgegangen, wenn die Indikatoren eines Konstruktes un-
tereinander eine stirkere Assoziation aufweisen als die Indikatoren unterschiedlicher
Konstrukte (vgl. Bagozzi/Yi/Phillips 1991, S. 425).

Die Beurteilung der Diskriminanzvaliditit wird mit Hilfe des y*-Differenztests vorge-
nommen (vgl. u. a. Anderson/Gerbing 1993). Hierbei geht es um die Uberpriifung der
Frage, ob mehrere Messmodelle fiir unterschiedliche Faktoren nicht den gleichen Sach-
verhalt messen (vgl. Homburg/Giering 1996, S. 7). Die Nullhypothese, dass beide betrach-
teten Faktoren das Gleiche messen (bzw. keine Verschlechterung der Anpassungsgiite vor-
liegt), wird anhand einer y*-Verteilung bei einem Freiheitsgrad gepriift. Wenn die x>-Dif-
ferenz groBer als 3,841 ausfillt, ist die Verschlechterung signifikant und die Faktoren
messen nicht das Gleiche. Auf der Basis des zuvor beschriebenen Tests kann hinsichtlich
aller Konstrukte des Bezugsrahmens Diskriminanzvaliditit verzeichnet werden.
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E. Ergebnisse der Analysen

Zur Untersuchung nicht-linearer Effekte eignet sich die nicht-lineare Regressionsanalyse,
auf die wir im Rahmen der Hypothesenpriifung zuriickgreifen. Die nicht-lineare Regres-
sionsanalyse ist eine Verallgemeinerung der linearen Regressionsanalyse, die zu den am
hiufigsten angewendeten Datenanalyseverfahren in der betriebswirtschaftlichen Forschung
zdhlt (vgl. Sharma/Durand/Gur-Arie 1981; Stone 1988).

Im Rahmen der nicht-linearen Regressionsanalyse wird das Grundmodell der linearen
Regressionsanalyse dahingehend verallgemeinert, dass der Effekt einer unabhédngigen Va-
riable auf die abhédngige Variable vom Niveau der unabhéngigen Variable abhingen kann.
In diesem Zusammenhang kann ein breites Spektrum von Modellen spezifiziert werden.
Fiir unsere Zwecke bendtigen wir ein Modell, mit dessen Hilfe auch nicht-monotone Effekte
dargestellt werden konnen. Das einfachste Modell, das diese Anforderungen erfiillt, ist
das quadratische Regressionsmodell. Es ldsst sich (im bivariaten Fall, d. h. bei nur einer
unabhingigen Variable) in der Form y = B, + B,x + ,x* darstellen. Gehen wir von durch-
gingig positiven Werten der unabhingigen Variable x aus, so liegt bei gleichen Vorzei-
chen von B, und B, ein monotoner Effekt vor. Weisen dagegen 3, und [, unterschiedliche
Vorzeichen auf, so liegen nicht-monotone Effekte vor. Ein (wie in dieser Untersuchung
unterstellter) konvexer Verlauf des Zusammenhangs liegt vor, wenn B, < 0 und B, > 0 ist.
In diesem Fall ergibt sich zunéchst ein negativer und ab einem gewissen Niveau der un-
abhingigen Variable ein positiver Effekt (vgl. Abbildung 3).

Zur Untersuchung des nicht-monotonen Effektes der internationalen Markenstandardisie-
rung auf den internationalen Markenerfolg (unter Beriicksichtigung von Kontrollvariablen)
wird ein multivariates Regressionsmodell berechnet, das wie folgt dargestellt werden kann:

y = Bo + B,  STAND + B, e STAND” +
B, e PREIS + B, « K_HOM + B; « KOORD + B, e BEKANNT

Hierbei stehen STAND fiir die internationale Markenstandardisierung und die Variablen
in Verbindung mit B; bis B, fiir die Kontrollvariablen.

Die Ergebnisse des Regressionsmodells sind in Tabelle 4 dargestellt. Die Interpretation
der empirischen Ergebnisse orientiert sich an den Signifikanzniveaus sowie an den Vor-
zeichen der Schitzer fiir die beiden Parameter 3, und B, des quadratischen Regressions-
modells (vgl. Abschnitt D). Insbesondere deuten unterschiedliche Vorzeichen von 3, und
[, auf einen nicht-monotonen Effekt hin.

Ein héufig auftretendes Problem bei der Durchfiihrung multipler Regressionsanalysen
betrifft die Moglichkeit auftretender Multikollinearitdtsprobleme. Multikollinearitét im-
pliziert eine starke lineare Abhédngigkeit zwischen den unabhingigen Variablen und fiihrt
aufgrund zunehmend hoher Standardfehler der Regressionskoeffizienten zu einer Ineffi-
zienz der Schitzwerte (vgl. Backhaus et al. 2003). Zur Vermeidung einer hohen Multikolli-
nearitit wurden die Originaldaten aus diesem Grunde mittels einer von Aiken und West
(vgl. Aiken/West 1991) empfohlenen Methode umskaliert, so dass ein orthogonales Verhilt-
nis der einzelnen Variablenvektoren zueinander erreicht wird. Alle Erkldrungsvariablen
werden ,,zentriert”, indem der entsprechende Mittelwert jeder Variable von jedem Variablen-
wert subtrahiert wurde. Die substanzielle Interpretationskraft der Koeffizienten wird durch
eine derartige Reskalierung der Erkldrungsvariablen jedoch nicht beeintrdchtigt (vgl.
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Tab. 4: Ergebnisse der Regressionsanalyse

Unabhéngige Variablen Internationaler Markenerfolg
als abhiingige Variable
Haupteffekte
Internationale Markenstandardisierung (STAND - 3,) - 2,89%%*
Internationale Markenstandardisierung 2,37%%%
STAND - f3,)
Kontrollvariablen
Preisbereitschaft der Kunden in Bezug auf 0,31%%*
die internationale Marke (PREIS - f3;)
Kundenhomogenitiit (K_HOM - B4) 0,25%*
Ausmal der internationalen marken- 0,21°%*
bezogenen Koordination (KOORD - f35)
Bekanntheit des Anbieters 0,08
(BEKANNT - 3¢)
R’ 0,39
Korrigiertes R’ 0,37

Angabe standardisierter Regressionskoeffizienten
¥R p <01 Fp<.05; *p<.10

Aiken/West 1991; Cohen etal. 1999). Dariiber hinaus liegen die Variance-Inflation-Indizes
(VIF) fiir alle unabhédngigen Variablen des Modells unterhalb des Wertes von 3. In der
Literatur wird ein Wert von 10 und groBer als Indikator fiir das Vorliegen von Multikol-
linearitdt zwischen den Konstrukten erachtet (vgl. Sethi/Smith/Park 2001). Insofern ist
nicht von Multikollinearitit zwischen den Konstrukten (und darauf basierenden entarte-
ten Schitzern) auszugehen.

Im Hinblick auf den Zusammenhang zwischen der internationalen Markenstandardisierung
und dem internationalen Markenerfolg stimmen die empirischen Ergebnisse mit den Aussa-
gen der Hypothese iiberein: Es zeigt sich ein zunichst negativer (B, = - 2,89; t =-2,61) und
dann positiver (B, = 2,37; t =2,44) Effekt der internationalen Markenstandardisierung auf den
internationalen Markenerfolg. Die Ergebnisse im Hinblick auf Hypothese H, verdeutlichen,
dass ein geringer Grad der internationalen Markenstandardisierung sich negativ auf den in-
ternationalen Markenerfolg auswirkt. Erst ein gewisses Niveau der internationalen Mar-
kenstandardisierung bewirkt eine Steigerung des internationalen Markenerfolgs.

Das Ergebnis in Bezug auf unsere Hypothese ist dahingehend zu interpretieren, dass
erst bei einer relativ hohen internationalen Markenstandardisierung die Standardisierungs-
Vorteile die Standardisierungs-Nachteile tiberwiegen. Geringe bzw. mittlere internationale
Markenstandardisierung fiihrt dagegen zu einer Beeintrichtigung des internationalen
Markenerfolgs, da die Vorteile der internationalen Markenstandardisierung die hierdurch
bedingten erhohten Aufwendungen nicht rechtfertigen. Mit anderen Worten: Erst ein sehr
hoher Grad der internationalen Standardisierung wirkt sich positiv auf den internationalen
Markenerfolg aus.

An dieser Stelle erwdhnenswert sind die Ergebnisse im Hinblick auf die in diesem Un-
tersuchungsrahmen beriicksichtigten Kontrollvariablen (vgl. Abbildung 4). Mit Ausnahme
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der Bekanntheit des Anbieters kann fiir alle Variablen ein positiver Effekt auf den inter-
nationalen Markenerfolg verzeichnet werden. Die gefundenen Effekte hinsichtlich der
Kontrollvariablen sind fiir die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der interna-
tionalen Markenstandardisierung und dem internationalen Markenerfolg insofern von Be-
deutung, da sie die Stabilitdt der Ergebnisse zum hier untersuchten (Haupt-)Effekt unter-
streichen.’

F. Zusammenfassung und Ausblick

Die Auswirkungen der internationalen Standardisierung von Marketingaktivitidten sind in
der Literatur vielfach untersucht worden. Wihrend eine Reihe von Arbeiten einen positiven
Effekt der internationalen Standardisierung der markenbezogenen Aktivitidten nachweisen
kann, verzeichnen andere Arbeiten Beeintrachtigungen des internationalen Markenerfolgs
durch internationale Markenstandardisierung (vgl. ausfiihrlich hierzu die Bestandsaufnahme
in Abschnitt B). Allerdings ist zu konstatieren, dass die wenigen existierenden Untersuchun-
gen ausschlieBlich von monotonen, und zwar linearen, Wirkungsbeziehungen ausgehen.

Im Mittelpunkt des vorliegenden Beitrags stehen die Erkldarung und die empirische Ana-
lyse des nicht-monotonen Zusammenhangs zwischen der internationalen Markenstandar-
disierung und dem internationalen Markenerfolg. Die Ergebnisse der nicht-linearen Re-
gressionsanalyse zeigen, dass sich die internationale markenbezogene Standardisierung
bis zu einem gewissen Grad negativ auf den internationalen Markenerfolg auswirkt. Erst
ab einem gewissen Grad der internationalen Markenstandardisierung ist ein positiver
Effekt auf den internationalen Markenerfolg zu verzeichnen.

Die Erkenntnisse unserer Untersuchung erweitern die Literatur zum internationalen
Marketing in mehrfacher Hinsicht: Erstens wird eine theoretisch fundierte Erkldrung der
Erfolgsauswirkungen der internationalen Markenstandardisierung auf der Basis der In-
formationsokonomie vorgenommen. Zweitens wird ein differenzierteres Verstindnis der
Erfolgswirksamkeit der internationalen Markenstandardisierung dahingehend geliefert,
dass nicht-monotone Wirkungsstrukturen empirisch untersucht werden.

Neben der hohen wissenschaftlichen Relevanz liefern die Ergebnisse dieser Untersu-
chung Implikationen fiir die Unternehmenspraxis. Es kann gezeigt werden, dass ein ,,gol-
dener Mittelweg® in Bezug auf internationale Markenstandardisierung problematisch sein
kann. Eine zentrale Implikation fiir international titige Unternehmen lautet daher, ,,halbe
Sachen® in Bezug auf internationale Markenstandardisierung kritisch zu hinterfragen.
Zielfiihrender kann es sein, bereits im Vorfeld von internationalen markenbezogenen Ak-
tivititen die Entscheidung zu treffen, ob moglichst umfassend oder gar nicht standardi-
siert werden soll.

Die Ergebnisse unserer Untersuchung regen dariiber hinaus zu Forschungen auf dem
Gebiet des internationalen Marketing an. Der internationale Markterfolg wird in unserem
Beitrag durch Einschitzungen von Produktmanagern erfasst. Zukiinftige Untersuchungen
in diesem Bereich konnten die Annahmen unserer Untersuchung auf der Basis von Kun-
deneinschitzungen bzw. objektiven Daten iiberpriifen.

Im Fokus des Interesses dieses Beitrags steht die Analyse nicht-monotoner Wirkungs-
strukturen im Hinblick auf den Zusammenhang zwischen der internationalen Marken-
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standardisierung und dem internationalen Markenerfolg. Von weiterem Interesse wire die
Analyse nicht-monotoner Wirkungsstrukturen im Hinblick auf die Erfolgswirksamkeit der
internationalen Standardisierung weiterer Elemente des Marketing-Mix. Auch in diesem
Bereich sind nach unserer Kenntnis bislang ausschlielich lineare Wirkungsbeziehungen
untersucht worden.

Ein weiteres Forschungsfeld stellt die Untersuchung von Rahmenbedingungen (so ge-
nannter Moderatoren) dar, unter denen internationale Markenstandardisierung mehr oder
weniger erfolgsforderlich ist. Mogliche relevante Rahmenbedingungen sind die Markt-
und Wettbewerbsintensitit, rechtliche Regelungen, kulturelle Unterschiede (vgl. Berndt/
Fantapié Altobelli/Sander 2003, S. 162 ff.; Miiller/Kornmeier 2002, S. 158) sowie die Ho-
mogenitit der Kundenbediirfnisse.

Anhang

Messung und Items

Standardisierung der internationalen markenbezogenen Aktivititen
Wie stark vereinheitlicht (standardisiert) sind die folgenden Aspekte der betrachteten
Marke iiber die Lander hinweg, in denen die Marke vertrieben wird? 2

Markenname.

Design der Marke.

Produkteigenschaften beziiglich der Marke.
Distribution der internationalen Marke.

— Kommunikation der internationalen Marke.

Internationaler markenbezogener Erfolg (in Anlehnung an Zou/Cavusgil 2002)"
Wie hat Thr Unternehmen in den letzten drei Jahren mit der betrachteten Marke in den fol-
genden Aspekten im Vergleich zu internationalen Wettbewerbern abgeschnitten?

— Profitabilitit der Marke.

— Effizienz des Markenmanagements.

— Erreichen der Markenziele.

— Erreichen des angestrebten Wachstums.

Markenbezogene Preisbereitschaft (verkiirzte Skala von Koschate 2002)

Im Vergleich zu unseren Wettbewerbern ...

— sind unsere Kunden bereit, fiir unsere Marke einen hohen Preis zu zahlen.

— werden Kunden unsere Marke auch bei einer Preiserhohung zunichst nicht zu einer an-
deren Marke wechseln.
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AusmaB der internationalen markenbezogenen Koordination (in Anlehnung an Esch
2000)°

— Wir koordinieren den Preis unserer Marke {iber die verschiedenen Linder hinweg.

— Wir koordinieren die Distributionswege der Marke liber verschiedene Linder hinweg stark.
— Wir koordinieren die Produkte iiber die verschiedenen Linder hinweg in hohem Mafle.

Grad der kundenbezogenen Homogenitiit (in Anlehnung an Esch 2000)®
Wie édhnlich sind Thre Kunden in Bezug auf ...

— ihre Préferenzen.

— ihr Kaufverhalten.

— ihre personlichen Merkmale.

Bekanntheit des Anbieters®
Unsere Produkte haben einen hohen Bekanntheitsgrad.
In unserem Zielmarkt kennen die meisten Kunden unser Unternehmen.

Anmerkungen:

a) Ser Likertskala mit den Ankerpunkten 1 = sehr stark; 5 = gar nicht

b) Ser Likertskala mit den Ankerpunkten 1 = deutlich besser; 3 = etwa gleich gut; 5 =
deutlich schlechter

c) Ser Likertskala mit den Ankerpunkten 1 = trifft voll zu; 5 = trifft gar nicht zu

d) Ser Likertskala mit den Ankerpunkten 1 = sehr dhnlich; 5 = liberhaupt nicht &dhnlich

Anmerkungen

1 An dieser Stelle ist der in dieser Untersuchung betrachtete nicht-monotone Wirkungszusammen-
hang vom moderierenden Effekt abzugrenzen. Ein nicht-monotoner Zusammenhang bildet den di-
rekten Effekt zwischen einer unabhéngigen Variable (d. h. internationale Markenstandardisierung)
und einer abhéngigen Variable (d. h. internationaler Markenerfolg) ab. Im Mittelpunkt der Betrach-
tungen eines moderierenden Effektes steht dagegen die Frage, unter welchen Rahmenbedingungen
ein interessierender Zusammenhang (in der vorliegenden Studie zwischen der internationalen Mar-
kenstandardisierung und dem internationalen Markenerfolg) verstirkt oder abgeschwicht wird.

2 An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass Bekanntheit nur ein Proxy fiir Reputation darstellt.
Hierbei ist davon auszugehen, dass im Regelfall Bekanntheit eher positiv belegt ist. Negative Be-
kanntheit (z.B. als Folge eines Unternehmensskandals) sollte eher der Ausnahmefall sein. Folg-
lich wird Bekanntheit im Regelfall tatsdchlich auch Reputation reflektieren. Diese Sichtweise wird
auch dadurch gestiitzt, dass in der Forschung zum Markenerfolg die Markenbekanntheit als eine
zentrale Erfolgsgrofie angesehen wird.

3 Grundsitzlich konnen auch die Nachteile die Vorteile tiberwiegen. Der von uns gewéhlte Kurven-
verlauf (Vorteile tiberwiegen generell die Nachteile) wurde lediglich aus Griinden der Anschau-
lichkeit so gewihlt. Wiirden sich die beiden Kurven (Vorteile und Nachteile) schneiden, so wiren
nicht-lineare Effekte weiterhin moglich.

4 Der in Abbildung 3 dargestellte Gesamteffekt ergibt sich fiir die eingezeichneten Teileffekte.
Wairen die negativen Teileffekte bei geringer Markenstandardisierung hoher als die positiven Teil-
effekte, ergibe sich ein Gesamteffekt, bei dem positive Werte nur bei einer relativ hohen Marken-
standardisierung auftreten. In diesem Fall wiirde sich eine der beiden Kurven vom Niveau her
nach oben verschieben. Der Verlauf der den Gesamteffekt beschreibt, wiirde unabhingig davon
gleich bleiben.

ZfB 77. Jg. (2007), H. 10 1085



Ruth Stock-Homburg und Harley Krohmer

5 Die Grundgesamtheit der vorliegenden Untersuchung umfasst folgende Branchen im Konsum-
giiterbereich: Erndhrungsindustrie (NACE-Code 15), Tabakindustrie (NACE-Code 16), Textil-
und Bekleidungsindustrie (NACE-Codes 17, 18, 19), Untergruppen der Chemischen Industrie
(NACE-Code 24), Rundfunk-, Fernsehen-, Nachrichtentechnik (NACE-Code 32), Herstellung von
Kraftwagen (NACE-Code 34) und Herstellung von Mobeln, Schmuck, Musikinstrumenten, Sport-
geriten usw. (NACE-Code 36). Bei Teilerhebungen sollte die Stichprobe strukturgleich mit der
Grundgesamtheit sein (vgl. Scheffler 2000, S. 76), was auch in unserer Untersuchung der Fall war.
Die relative Bedeutung in Prozent der in der vorliegenden Untersuchung beriicksichtigten Bran-
chen ist gemifl dem Institut der deutschen Wirtschaft (2001) wie folgt: Erndhrungs- und Genuss-
mittel 29,9 %, Textil- und Bekleidung 24,0 %, Chemie bzw. Kosmetik 19,7 %, Elektronik 11,7 %,
Kraftwagen 14,7 %. Die Verteilung der in der vorliegenden Untersuchung beriicksichtigten Bran-
chen zeigt, dass von einer hohen Reprisentanz der Daten ausgegangen werden kann.

6 Das Ausmal der internationalen markenbezogenen Koordination wird in Anlehnung an die Lite-
ratur (vgl. Heide/John 1990, 1992; Noordewier/John/Nevin 1990) gebildet. In diesen Arbeiten
werden inhaltliche Facetten der Koordination von Marketingaktivititen durch reflexive Skalen
erfasst. Die Auswahl der Indikatoren erfolgt in Anlehnung an die Ausfithrungen von Esch (2000).

7 An dieser Stelle ist zu priifen, inwieweit davon ausgegangen werden kann, dass die in der Stich-
probe erfassten kurzlebigen Konsumgiiter (Erndhrung, Textil, Kosmetik) mit eher langlebigen
Gebrauchsgiitern (Pkw, Elektronik) vergleichbar sind. Zur Kldrung dieser Frage wurden t-Tests
durchgefiihrt, inwieweit kurzlebige Konsumgiiter und langlebige Gebrauchsgiiter vergleichbar
sind. Es konnten keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen verzeichnet werden.
Dariiber hinaus wurden zwei Teilstichproben fiir die beiden Kategorien von Giitern gebildet, fiir
die jeweils separate Regressionsmodelle berechnet wurden. Es zeigt sich, dass die einzelnen Effekt-
stidrken in beiden Modellen weitgehend konsistent sind. Insofern ist von einer Vergleichbarkeit
kurzlebiger und eher langlebiger Gebrauchsgiiter in unserer Stichprobe auszugehen.
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Internationale Markenstandardisierung: Ganz oder gar nicht?
Eine Untersuchung nicht-monotoner Wirkungsbeziehungen

Zusammenfassung

Die Erfolgswirksamkeit der internationalen Standardisierung des Marketing-Mix wird in
der Marketingforschung seit einigen Jahren intensiv diskutiert. Die Auswirkungen der
Standardisierung internationaler Marken auf den internationalen Markenerfolg blieben
bislang dagegen weitgehend unbelichtet. Die Arbeiten auf dem Gebiet des internationalen
Marketing legen allerdings die Vermutung nahe, dass sowohl positive als auch negative
Auswirkungen internationaler Markenstandardisierung auf den internationalen Erfolg von
Unternehmen auftreten.

Vor dem Hintergrund des bislang geringen Kenntnisstandes zur Erfolgswirksamkeit der
internationalen Markenstandardisierung liegt das zentrale Ziel des vorliegenden Beitrags
in der theoretischen Erkldarung und empirischen Analyse der Relevanz der internationalen
Markenstandardisierung fiir den internationalen Markenerfolg.

Die Ergebnisse einer Untersuchung im Konsumgiiterbereich zeigen, dass von der in-
ternationalen Markenstandardisierung sowohl positive als auch negative Erfolgsauswir-
kungen ausgehen konnen. Konkret kann ein nicht-monotoner u-férmiger Zusammenhang
zwischen der internationalen Markenstandardisierung und dem internationalen Marken-
erfolg verzeichnet werden.

Internationation Brand Standardization: All or Nothing?
An Investigation of non-monotonous Relationships

Summary

While performance outcomes of international marketing standardization have attracted
considerable interest in academic research, knowledge related to the impact of interna-
tional brand standardization on international performance is scarce. However, literature
on international marketing indicates both, positive and negative effects of international
brand standardization on international performance.

Against this background, this article aims at providing deeper insights into the perfor-
mance implications of international brand standardization. Specifically, positive and neg-
ative consequences of international brand standardization are discussed. We argue for a
non-linear relationship between international brand standardization and international
brand performance.

Hypothesis testing is based on a data conducted from a large number of companies
within the consumer goods industry. Results show a non-monotonous, u-shaped relation-
ship between international brand standardization and international brand performance.

Keywords: International marketing, international product standardization, international
brand standardization
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